Niet alleen de mening van de klant telt! Een onderzoek naar het effect van de mening van gebruikers van marktonderzoekinformatie by Birgelen, M.J.H. van et al.






The following full text is a publisher's version.
 
 





Please be advised that this information was generated on 2017-12-05 and may be subject to
change.
13. Niet alleen de mening van de klant telt!
13. Een onderzoek naar het effect van de mening 
13. van gebruikers van marktonderzoekinformatie*
M. VAN BIRGELEN, K. DE RUYTER en M. WETZELS
SAMENVATTING
Tevreden klanten zijn vandaag de dag van het grootste belang voor organisaties. Dientengevolge
worden er door bedrijven vaak grote sommen geld gestoken in klanttevredenheidonderzoeken.
Gezien de hoge kosten die vaak aan dergelijke marktonderzoeken zijn verbonden lijkt een beter
begrip van de factoren die maken dat klanttevredenheidinformatie door managers gebruikt zal
worden van belang. In dit artikel trachten we selectief gebruik van klanttevredenheid gerelateer-
de marktonderzoekinformatie te verklaren uit de sterkte van de attitude oftewel de mening van
een informatie gebruiker ten aanzien van dit onderwerp. De resultaten laten zien dat twee dimen-
sies van attitude sterkte, commitment en embeddedness in het Engels genaamd, zowel direct als
indirect tot intenties tot selectief gebruik van tevredenheid gerelateerde informatie zal leiden.
Indirecte effecten komen tot stand via cognitieve denkprocessen bij de gebruiker en het selectief
beoordelen van de desbetreffende informatie. Een beter begrip van hoe iemands attitude van
invloed is op het gebruik van vaak prijzige klanttevredenheid gerelateerde marktonderzoekinfor-
matie zal resulteren in verhoogde acceptatie en effectiever gebruik van dergelijke informatie.
1. INLEIDING
Klanttevredenheid is nog steeds een belangrijke maatstaf in het marketingbeleid van
veel ondernemingen. Bij sommige bedrijven staat deze maatstaf wel erg centraal. Zo
stelt fabrikant van telecommunicatie apparatuur Motorola in hun missie statement het
volgende: ‘customer satisfaction is our top priority’. Dit is niet zo vreemd. Steeds weer
blijkt namelijk uit onderzoek dat klanttevredenheid in belangrijke mate bijdraagt aan
het behoud van klanten en winstgevendheid (Anderson, 1996; Rust et al., 1995; Wet-
zels et al., 1998). Daarom wordt er door bedrijven veel geld en energie gestoken in het
verzamelen van informatie over klanttevredenheid d.m.v. marktonderzoek. Tegelijker-
tijd vindt er echter ook veel verspilling van geld en energie plaats vanwege het feit dat
er niets met de uit onderzoek verkregen informatie gedaan wordt. Tevredenheid blijkt
namelijk niet altijd een garantie te zijn voor het blijven van klanten en ontevredenheid
leidt niet altijd tot weglopen. Vergelijk het maar met het feit dat in heel wat huwelijken
de partners ontevreden zijn, maar toch bij elkaar blijven. Dit leidt vervolgens tot het
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* Dit artikel komt voort uit een proefschrift over de effectiviteit van internationaal marktonder-
zoekinformatie. (Voor meer informatie: M. van Birgelen, 043-3883624).
recentelijk door Mulder (1999) verwoordde cynisme dat stelt dat het allemaal geen
moer uit maakt of je klanttevredenheid periodiek meet. En als gevolg hiervan wordt de
onderzoekskraan beetje bij beetje dichtgedraaid en wordt klanttevredenheid vaak van
het prioriteitenlijstje afgevoerd. Het lijkt daarom belangrijk zicht te krijgen op die fac-
toren die effectief gebruik van informatie over klanttevredenheid bevorderen. 
Vaak wordt in het onderzoek naar de effectiviteit van marktonderzoek aandacht besteed
aan zaken die het meest voor de hand liggen. Hierbij valt te denken aan de kwaliteit
van de inhoud en vorm van de rapportage, de eigenschappen van de onderzoeker, de
‘politieke’ haalbaarheid van de aanbevelingen, etc. Van dergelijk onderzoek deden we
in dit jaarboek recentelijk verslag (van Birgelen et al., 1999). Er is echter weinig
bekend over het effect van de mening oftewel attitude van gebruikers van marktonder-
zoekinformatie. Zo blijkt uit sociaal-psychologisch onderzoek (Jaccard, 1981; Jaccard
en Becker, 1985; Pomerantz et al., 1995) dat de sterkte van een attitude ten aanzien van
een bepaald onderwerp van doorslaggevend belang is voor de manier waarop mensen
zich denken te gaan gedragen. Met betrekking tot het gebruik van marktonderzoek-
informatie betekent dit dat als managers in organisaties er heilig van overtuigd zijn dat
klanttevredenheid belangrijk is, dan zal dat leiden tot een actiever gebruik van informa-
tie omtrent klanttevredenheid. Dit lijkt een open deur en dat is het waarschijnlijk ook.
Echter, achter deze deur zijn er nog een aantal deuren die vooralsnog gesloten bleven.
Het gaat hierbij om vragen als “hoe is zo’n sterke overtuiging opgebouwd?”, “welke
cognitieve processen spelen hierbij een rol?” en “leidt attitude sterkte tot een selectief
oordeel over en gebruik van informatie?”
Niet alleen de mening van de klant maar ook die van de informatie gebruiker lijkt daar-
om van belang te zijn. In dit artikel kijken we derhalve vanuit dit oogpunt naar de
effectiviteit van marktonderzoekinformatie en proberen we op eerdergenoemde vragen
een antwoord te formuleren. Het artikel is als volgt opgebouwd. Eerst staan we kort stil
bij het begrip ‘attitude sterkte’ om de lezer op de hoogte te kunnen stellen van de resul-
taten van eerder onderzoek. Vervolgens gaan we na welke directe en indirecte gevol-
gen een sterke attitude of overtuiging ten aanzien van het belang van klanttevreden-
heid heeft op intenties om informatie hieromtrent te gebruiken. We bespreken vervol-
gens de resultaten van een empirisch onderzoek onder gebruikers van marktonderzoek-
informatie en gaan na wat de implicaties zijn van de uitkomsten van ons onderzoek. 
2. ATTITUDE STERKTE: EEN OVERZICHT
Personen verschillen doorgaans in de manier waarop ze tegen bepaalde zaken aankij-
ken. De sociale en economische psychologie literatuur verwijst naar deze verschillen
met de term ‘attitude’. Een attitude wordt omschreven als “een psychologische tendens
die tot uiting komt bij de evaluatie van een bepaalde entiteit met een zekere mate van
voorkeur dan wel afkeur” (vertaald van Eagly en Chaiken, 1993, p. 1). Eigenlijk komt
een attitude overeen met een mening over iets of iemand. Attitudes kunnen verschillen
in sterkte. Dit fenomeen, ook wel ‘attitude strength’ in het Engels geheten, is een veel
onderzocht concept. Het geven van een eenduidige definitie van attitude sterkte is des-
ondanks niet eenvoudig. In het algemeen heerst er overeenstemming dat sterke attitu-
des leiden tot selectieve gedachten, niet snel veranderen en voorspelbaar voor gedrag
kunnen zijn (Abelson, 1988; Chaiken et al., 1995; Eagly en Chaiken, 1993, 1995; Kros-
nick et al., 1993; Olson en Zanna, 1993). Krosnick en Petty (1995) geven verder aan
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dat attitude sterkte ook van invloed is op de wijze waarop personen informatie over een
bepaald onderwerp verwerken.
Het concept attitude sterkte wordt omgeven door verschillende vragen. De belangrijk-
ste vraag luidt: ‘Bestaat attitude sterkte uit één enkel construct (ook wel dimensie
genoemd) of uit meerdere?’ Er bestaan een aantal goede exploratieve studies naar de
verschillende constructen achter attitude sterkte (bijv. Abelson, 1988; Krosnick et al.,
1993; Lastovika en Gardner, 1979; Raden, 1985). De meeste studies stellen dat attitude
sterkte uit meerdere onderliggende constructen bestaat. Pomerantz et al. (1995) vonden
bewijs voor twee attitude sterkte dimensies. De eerste dimensie is ‘commitment’ ofte-
wel iemands betrokkenheid bij een onderwerp. Dit heeft te maken met de mate van
overtuiging dat een bepaalde mening over iets of iemand correct is en dat men een
extreem standpunt hieromtrent inneemt. De tweede dimensie heet ‘embeddedness’
oftewel de mate waarin het onderwerp een onderdeel is van iemands diepere persoon-
lijkheid en heeft te maken met het feit of iemands mening bepaalde innerlijke waarden
vertegenwoordigt.
Om commitment concreet te meten gebruikten Pomerantz et al. (1995) voornamelijk
items of vragen betrekking hebbende op attitude zekerheid en extremiteit. Zekerheid
wordt gedefinieerd als “… de mate waarin een individu zeker is dat zijn of haar mening
over iets juist is…” (vertaald van Krosnick et al., 1993, p. 1132). Extremiteit is “… de
mate waarin iemands attitude afwijkt van het middelpunt van de positieve versus nega-
tieve dimensie…” (vertaald van Krosnick et al., 1993, p. 1132), in andere woorden de
afwijking van een neutrale mening. Embeddedness echter wordt geoperationaliseerd
door items over het persoonlijk belang bij, de ego-betrokkenheid bij en het kennisni-
veau over een bepaald onderwerp (Pomerantz et al., 1995). Persoonlijk belang wordt
dan gedefinieerd als “… de mate waarin een individu sterk geeft om en zich persoon-
lijk bezig houdt met een attitude” (vertaald van Krosnick et al., 1993, p. 1132). Ego-
betrokkenheid heeft te maken met hoe sterk iemands attitude gerelateerd is aan de wij-
ze waarop hij zichzelf ziet en het waardesysteem dat hij hanteert (Pomerantz et al.,
1995). Tenslotte zien Krosnick et al. (1993, p. 1133) het kennisniveau als “… de hoe-
veelheid informatie over een bepaald onderwerp die in iemands geheugen verbonden is
met een attitude…”. Het begrijpen van deze nogal abstracte materie zal waarschijnlijk
niet eenvoudig zijn. Daarom zullen we nu verdergaan met een bespreking van enkele
gevolgen van attitude sterkte, op basis waarvan we een conceptueel raamwerk van het
effect van attitude sterkte op het gebruik van marktonderzoekinformatie in het alge-
meen en klanttevredenheidinformatie in het bijzonder kunnen ontwikkelen.
3. ATTITUDE STERKTE: GEVOLGEN VOOR DENKEN EN DOEN
Zoals hierboven vermeld heeft onderzoek aangetoond dat sterkere attitudes bijdragen
aan het vertonen van gedrag. Fishbein en Ajzen (1975) ontwikkelden de attitude-
gedrag relatie verder middels hun befaamde ‘theory of reasoned action’. Volgens deze
theorie wordt werkelijk gedrag bepaald door een intentie om dat gedrag te vertonen.
Deze intentie wordt op haar beurt weer bepaald door iemands attitude ten opzichte van
dat gedrag en bepaalde subjectieve normen opgelegd door personen in de omgeving.
Ook wij zullen de gedachtegang van de ‘theory of reasoned action’ volgen door te stel-
len dat sterkere attitudes ten opzichte van klanttevredenheid en het belang hiervan
intenties zullen oproepen om zich conform deze attitude te gedragen oftewel om klant-
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tevredenheid gerelateerde marktonderzoekinformatie te gaan gebruiken bij het nemen
van beslissingen. Deze intenties zullen dan fungeren als voorspellers van daadwerkelijk
gebruik.
Volgens Pomerantz et al. (1995) moet er voor een beter begrip en de bestudering van
attitude sterkte onderscheid worden gemaakt tussen zogenaamde selectieve cognitieve
processen en uitkomsten die door weerstand gekenmerkt worden. Krosnick en Petty
(1995, p. 3) stellen dat “... attitudes de verwerking en beoordeling van informatie kun-
nen beïnvloeden”. Attitude sterkte kan iemands gedrag dan ook zowel direct als indirect
beïnvloeden via selectieve cognitieve denkprocessen en het oproepen van weerstand ten
opzichte van niet-attitude conforme standpunten (Eagly and Chaiken, 1995). Voorbeel-
den van cognitieve processen kunnen zijn selectieve blootstelling aan iets, selectieve
aandacht voor iets, selectief nadenken over iets, selectieve perceptie en selectief geheu-
gen (Eagly and Chaiken, 1993). Verder gebruiken Pomerantz et al. (1995) bepaalde
maatstaven voor selectieve beoordeling (selective judgment) en attitude polarisatie om
iemands weerstand tegen een niet-attitude conform standpunt te meten.
Concreet gezien gebruiken wij bovenstaande ideeën als volgt: het hoe en waarom om
een concept als attitude sterkte als voorspeller van gebruik van klanttevredenheidinfor-
matie te beschouwen komt voort uit dergelijke selectieve cognitieve processen en weer-
stand ten opzichte van andere standpunten. Sterkere attitudes/meningen ten opzichte
van het belang van klanttevredenheid zullen, naast sterkere intenties om klanttevreden-
heidinformatie te gebruiken, waarschijnlijk ook resulteren in uitgebreidere denkproces-
sen over klanttevredenheid als onderwerp. Door hierover na te denken zal er een
bepaalde neiging ontstaan om klanttevredenheid gerelateerde informatie selectief te
gaan beoordelen of evalueren op basis van een normatief raamwerk dat men heeft ont-
wikkeld aangaande dit onderwerp. Met andere woorden: er zal een mening ontstaan
over waaruit goede klanttevredenheidinformatie dient te bestaan. Lee et al. (1987)
refereren treffend naar dit fenomeen als ‘belief perseverance’ waarop ze hun conclusie
baseren dat onderzoek dat eerdere overtuigingen bevestigt meer gewaardeerd en eerder
gebruikt zal worden door besluitvormers. Op basis van het voorgaande zullen we nu
overgaan tot de ontwikkeling van een conceptueel raamwerk.
4. EEN CONCEPTUEEL RAAMWERK
In navolging van Pomerantz et al. (1995) stellen wij dat attitude sterkte bestaat uit twee
onderliggende dimensies: commitment en embeddedness. We verwachten dat het effect
van attitude sterkte op gebruiker intenties om klanttevredenheidinformatie selectief te
gaan gebruiken zowel direct als ook indirect via tussenliggende processen zal optreden.
Onze hypothesen kunnen worden samengevat door middel van het conceptuele raam-
werk weergegeven in figuur 1. 
Commitment ten aanzien van klanttevredenheid zal waarschijnlijk cognitieve denkpro-
cessen over dit thema in gang zetten. Managers zullen bijvoorbeeld eerder gaan naden-
ken over de positieve gevolgen van het tevredenstellen van klanten voor hun organisa-
tie. Jaccard et al. (1995) stellen ook dat voor het nemen van belangrijke beslissingen de
neiging ontstaat om dieper over een onderwerp na te denken. Verder vonden Pomerantz
et al. (1995) empirisch bewijs voor een positief effect van attitude commitment op
selectieve cognitieve denkprocessen aangaande een onderwerp. Derhalve formuleren
we de volgende hypothese:
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H1: Er bestaat een positieve relatie tussen commitment ten aanzien van klanttevreden-
heid en het nadenken over klanttevredenheid.
Er is weinig onderzoek bekend waarin expliciet wordt gekeken naar de relatie tussen
attitude sterkte en selectieve beoordeling. Pomerantz et al. (1995) echter concludeerden
dat de mate van commitment ten aanzien van een onderwerp een positief effect heeft op
selectieve beoordeling van onderwerp gerelateerde informatie. We verwachten derhal-
ve dat gebruiker commitment ten aanzien van klanttevredenheid zal bijdragen aan de
selectieve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie. Deze beoorde-
ling vindt dan plaats op basis van een normatief raamwerk dat overeenkomt met de atti-
tude en dat stelt waaraan goede klanttevredenheidinformatie zoal dient te voldoen. 
H2: Er bestaat een positieve relatie tussen commitment ten aanzien van klanttevreden-
heid en selectieve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie.
Vervolgens zullen gebruikers die betrokken zijn bij klanttevredenheid waarschijnlijk
sterkere intenties hebben om overeenkomstig deze attitude te handelen. Ze zullen infor-
matie die hun mening ondersteunt dat tevreden klanten belangrijk voor de organisatie
zijn eerder gaan gebruiken. Deze positieve attitude-gedrag relatie is reeds door ver-
schillende studies bevestigd (bijv. Jaccard, 1981; Jaccard en Becker, 1985; Pomerantz
et al., 1995). Deze laatste auteurs vonden ook dat attitude commitment inderdaad inten-
ties om overeenkomstig deze attitude te handelen versterkt.
H3: Er bestaat een positieve relatie tussen commitment ten aanzien van klanttevreden-
heid en intenties om klanttevredenheid gerelateerde informatie selectief te gebrui-
ken.
Over het effect van attitude embeddedness op cognitieve denkprocessen wordt uitge-
breid gerapporteerd in zowel de psychologische als de marketing literatuur. Petty en
Cacioppo (1979) toonden reeds aan dat persoonlijke betrokkenheid bij en relevantie
van een onderwerp (identiek aan wat Pomerantz et al. (1995) omschrijven als ego-
betrokkenheid en persoonlijk belang) iemands motivatie om informatie te verwerken
verhogen. Sindsdien zijn ook andere studies tot dezelfde conclusie gekomen (bijv.
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Figuur 1. Conceptueel raamwerk van gebruiker attitude sterkte.
Greenwald en Leavitt, 1984; Maheswaran en Meyers-Levy, 1990). Tevens blijkt de
mate van kennis over iets ook de verwerking van informatie hierover te vergroten
(Maheswaran en Sternthal, 1990). Derhalve stellen we dat:
H4: Er bestaat een positieve relatie tussen embeddedness van klanttevredenheid en het
nadenken over klanttevredenheid.
Net als attitude commitment, verwachten we ook dat embeddedness van invloed zal
zijn op de selectieve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie door
gebruikers. Gebruikers die een diepere innerlijke verbondenheid met het welzijn van
hun klanten voelen zullen waarschijnlijk eerder klanttevredenheidinformatie selectief
beoordelen tegen de achtergrond van een normatief raamwerk dat ze hebben voor
tevredenheid gerelateerde informatie.
H5: Er bestaat een positieve relatie tussen embeddedness van klanttevredenheid en
selectieve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie.
Experimenten hebben aangetoond dat beschikbare kennis, een onderliggend aspect van
embeddedness, van invloed is op de vergaring van informatie en het gebruik hiervan
(Lee et al., 1999). In navolging van Pomerantz et al. (1995) stellen we dat embedded-
ness van klanttevredenheid direct zal resulteren in sterkere intenties om tevredenheid
gerelateerde informatie selectief te gaan gebruiken: informatie die overeenkomt met de
attitude zal eerder gebruikt gaan worden om beslissingen te nemen dan informatie die
het belang van tevreden klanten niet ondersteunt.
H6: Er bestaat een positieve relatie tussen embeddedness van klanttevredenheid en
intenties om klanttevredenheid gerelateerde informatie selectief te gebruiken.
Selectieve cognitieve processen over een onderwerp verhogen sterk de mate van selec-
tieve beoordeling van informatie over dit onderwerp (Pomerantz et al., 1995). We ver-
wachten dan ook dat gebruikers die over klanttevredenheid en het belang hiervan voor
de organisatie nadenken (‘die weten waar ze het over hebben’) klanttevredenheid gere-
lateerde informatie eerder selectief zullen beoordelen op basis van een attitude-over-
eenkomstig normatief raamwerk wat goede informatie hieromtrent betreft.
H7: Er bestaat een positieve relatie tussen het nadenken over klanttevredenheid en
selectieve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie.
Tenslotte zullen gebruikers die tevredenheid gerelateerde informatie selectief beoorde-
len op basis van hun persoonlijke attitude geneigd zijn om overeenkomstig deze attitu-
de te handelen. Mede op basis van Hogarth en Makridakis (1988) verwachten we dan
ook dat zij sterkere intenties zullen vertonen om informatie die het belang van tevreden
klanten onderstreept daadwerkelijk te gaan gebruiken voor het nemen van beslissingen.
H8: Er bestaat een positieve relatie tussen selectieve beoordeling van klanttevreden-
heid gerelateerde informatie en intenties om klanttevredenheid gerelateerde infor-
matie selectief te gebruiken.
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In de volgende paragraaf zullen we een empirisch onderzoek bespreken dat is uitge-
voerd om dit raamwerk in de praktijk te testen.
5. EEN EMPIRISCH ONDERZOEK
5.1. Onderzoeksontwerp en gegevensverzameling
Het onderzoek is uitgevoerd onder gebruikers van marktonderzoekinformatie die werk-
zaam zijn bij een grote Nederlandse fabrikant van kantoormachines. Een Nederlands
dienstverleningsonderzoekscentrum heeft een grootschalig internationaal klanttevre-
denheidonderzoek voor deze fabrikant uitgevoerd, waarbij vooral gekeken is naar after-
sales services zoals de aflevering en installatie van producten, klantenondersteuning,
service bezoeken en de afhandeling van klachten. Als voorwaarde werd gesteld dat
respondenten marketing besluitvormers moesten zijn en op één of andere wijze met de
informatie uit het klanttevredenheidonderzoek in aanraking moesten zijn geweest.
Respondenten werden geselecteerd op basis van hun functie en taakomschrijving.
Functies die gerapporteerd werden varieerden van product managers tot senior marke-
ting managers.
De vragenlijsten werden persoonlijk uitgedeeld aan respondenten door goed voorberei-
de studenten die als stagiaire in het bedrijf werkzaam waren. Hierdoor kon een zekere
mate van controle worden uitgeoefend op de samenstelling van de steekproef wat de
validiteit en uiteindelijke respons betreft. In totaal werden er 174 vragenlijsten uitge-
deeld. Uiteindelijk resulteerde dit in een respons van 121 respondenten (70%) die aan
de criteria voldeden. 
De vragenlijst was opgebouwd uit een aantal delen met daarin vragen die de verschil-
lende constructen oftewel variabelen in ons model meten. Er is gebruikt gemaakt van
een negen-punts Likert-schaal variërend van 1 = helemaal mee oneens tot 9 = helemaal
mee eens. De vragen voor commitment, embeddedness, nadenken en selectieve beoor-
deling zijn allen gebaseerd op de studie uitgevoerd door Pomerantz et al. (1995). Som-
mige items moesten echter enigszins aangepast worden voor het specifieke doel van het
huidige onderzoek. Intenties van gebruikers om klanttevredenheid gerelateerde infor-
matie selectief te gebruiken werden gemeten door middel van aangepaste items afkom-
stig van een schaal van Maltz en Kohli (1996). Ter verduidelijking worden in tabel 1
voor de verschillende constructen voorbeelditems gegeven. 
Het is belangrijk bij deze voorbeelditems op te merken dat de term ‘onderzoek’ alleen
voorkomt bij het construct ‘selectieve beoordeling’ aangezien het hier de eisen betreft
waaraan klanttevredenheidonderzoek zou moeten voldoen. Voor onderzoekers is dit
dus een sleutelconstruct. Verder zijn de onderliggende aspecten van commitment en
embeddedness duidelijk te herkennen. Zo wordt voor commitment de attitude zeker-
heid verwoord door ‘Ik ben ervan overtuigd dat …’ en extremiteit door ‘… moeten ten
alle tijden tevreden zijn …’. Embeddedness daarentegen heeft te maken met het per-
soonlijk belang (‘Persoonlijk vind ik … zeer belangrijk’), de ego-betrokkenheid (‘… is
een zakelijke waarde waarmee ik mezelf associeer’) en het kennisniveau (‘Ik heb een
goed idee van …’).
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Tabel 1. Betrouwbaarheden en voorbeelditems van de constructen.
Construct Betrouw- Voorbeelditem
baarheid (α)
Commitment 0.77 Ik ben ervan overtuigd dat ik een goed idee heb van wel-
ke after-sales service elementen onze klanten tevreden 
stellen.
Onze klanten moeten ten alle tijden tevreden zijn over 
onze after-sales service.
Het streven naar tevredenheid over onze after-sales ser-
vice zou één van de topprioriteiten van dit bedrijf moeten 
zijn.
Embeddedness 0.86 Het tevreden stellen van klanten via het verlenen van 
goede after-sales service is een zakelijke waarde waarmee 
ik mezelf associeer.
Persoonlijk vind ik tevreden klanten zeer belangrijk.
Ik heb een goed idee van wat er zou moeten gebeuren om 
te voorkomen dat onze klanten ontevreden raken over 
onze after-sales service.
Nadenken 0.94 Ik denk regelmatig na over hoe dit bedrijf klanten tevre-
den kan stellen via het verlenen van waardevolle after-
sales services.
Ik denk vaak na over de voordelen van tevreden klanten 
d.m.v. het verlenen van excellente service (bijv. verhoog-
de loyaliteit, positieve mond-tot-mond reclame, enz.).
Als er beslissingen over het welzijn van onze klanten 
genomen moeten worden neem ik zorgvuldig de tijd om 
hierover na te denken.
Selectieve beoorde- 0.81 Onderzoek dat goed uitgevoerd is dient gedetailleerde
ling informatie te bevatten over kritische after-sales service 
aspecten die verbeterd kunnen worden.
Een overtuigend after-sales service onderzoek zou klach-
ten van klanten moeten aangeven.
Een overtuigend after-sales service onderzoek zou alle 
elementen van het dienstverleningsproces moeten omvat-
ten.
Selectief informatie 0.89 Informatie die aangeeft wat gedaan kan worden om de 
gebruik tevredenheid van klanten over onze after-sales service te 
verhogen zal me helpen om een nieuw service beleid te 
formuleren.
Goede klanttevredenheidinformatie zal mijn begrip ver-
hogen van hoe klanten de kwaliteit van onze after-sales 
service percipiëren.
Ik zal concrete acties ondernemen op basis van informatie 
over hoe tevreden onze klanten zijn over onze after-sales 
services.
5.2. Validatie van de constructen
Alvorens de hypothesen te toetsen hebben we eerst de validiteit en betrouwbaarheid
van onze metingen nader bekeken. Dit is gedaan door middel van een bevestigende fac-
tor analyse in LISREL 8. Het voorgestelde meetmodel, bestaande uit vijf constructen
en de items die deze constructen meten, bleek in eerste instantie al een goede ‘fit’ met
onze data te hebben. LISREL geeft echter tevens aan of er nog eventuele verbetering in
het model mogelijk is. Op basis hiervan werd besloten om één item voor selectief infor-
matie gebruik te verwijderen. De fit van het meetmodel werd hierdoor nog beter, zoals
de volgende fit maatstaven aangeven: χ2(109) = 130.31 (p = 0.08), RMSEA = 0.032,
GFI = 0.89, AGFI = 0.85, TLI = 0.98, CFI = 0.98. 
De convergente validiteit, oftewel de mate waarin items die bij elkaar zouden moeten
horen daadwerkelijk overeenstemmen, bleek voldoende hoog te zijn: alle item ladingen
waren significant en items laadden op de juiste factor. Ook de discriminante validiteit,
oftewel de mate waarin constructen van elkaar verschillen, bleek ook goed te zijn: cor-
relaties tussen de verschillende constructen bleken significant van 1 te verschillen. Ver-
der bleken de meetinstrumenten ook betrouwbaar te zijn: de samengestelde betrouw-
baarheidscoëfficiënten varieerden van 0.78 tot 0.92 en de Cronbach’s Alpha (zie tabel
1) was voor alle constructen groter dan 0.70 zoals voorgesteld door Nunnally en Bern-
stein (1994).
5.3. Testen van de hypothesen
Vervolgens hebben we het structurele model getest met behulp van een zogenaamd
latente variabele model. Hierbij vormt de variantie-covariantie matrix van de indicato-
ren/items de input. Het model bleek een goede fit met de data te hebben: χ2(110) =
130.46 (p = 0.089), RMSEA = 0.032, GFI = 0.89, AGFI = 0.85, TLI = 0.98, CFI =
0.98. De bepaling van of een hypothese geaccepteerd of verworpen wordt gebeurt nu
aan de hand van de padcoëfficiënten en de bijbehorende t-waarden. De resultaten van
deze padanalyse worden weergegeven in figuur 2, waarbij de coëfficiënten zijn gestan-
daardiseerd en de ongestandaardiseerde coëfficiënten tussen haakjes staan vermeld.
Verder zijn alleen de relaties die bij α = 0.05 significant zijn opgenomen.
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Figuur 2. Eindmodel van gebruiker attitude sterkte.
Zoals uit figuur 2 geconcludeerd kan worden bestaat er een sterk significant positief
verband tussen de mate van gebruiker commitment ten aanzien van klanttevredenheid
en het nadenken over een onderwerp als klanttevredenheid. Hypothese 1 wordt derhal-
ve empirisch ondersteund door onze studie. Hypothese 2 blijkt echter niet ondersteund
te worden: er bestaat geen positieve relatie tussen commitment en de mate van selectie-
ve beoordeling van klanttevredenheid gerelateerde informatie. Wel blijkt er, zoals
hypothese 3 stelt, weer een positief effect te bestaan van gebruiker commitment op
intenties tot selectief gebruik van informatie die de mening van de gebruiker ten aan-
zien van klanttevredenheid en het belang hiervan voor de organisatie ondersteunt. Voor
de tweede dimensie van attitude sterkte, embeddedness, blijkt slechts één significant
verband te bestaan: de mate waarin gebruikers een diepere verbondenheid met het wel-
zijn van klanten voelen is positief van invloed op het nadenken over klanttevredenheid
en zaken als de positieve gevolgen hiervan voor de organisatie. Hypothese 4 wordt der-
halve bevestigd. Echter, hypothesen 5 en 6 worden niet ondersteund aangezien we geen
significant effect van embeddedness op selectieve beoordeling enerzijds en selectief
informatie gebruik anderzijds vinden. Ter bevestiging van hypothese 7 vinden we een
positief verband tussen het nadenken over klanttevredenheid en de selectieve beoorde-
ling van klanttevredenheid gerelateerde informatie ten opzichte van een normatief
raamwerk over waaruit goede informatie dient te bestaan. Tenslotte blijkt selectieve
beoordeling van invloed te zijn op intenties om attitude-overeenkomstige klanttevre-
denheidinformatie selectief te gaan gebruiken als er beslissingen genomen moeten wor-
den. Hypothese 8 wordt dan ook geaccepteerd.
6. CONCLUSIE
6.1. Interpretatie van de resultaten
De resultaten van deze studie wijzen erop dat de mening van een informatiegebruiker
inderdaad mede bepalend is voor het gebruik van marktonderzoekinformatie. Ze ver-
schaffen inzicht in de manier waarop gebruikers beslissingen nemen en hoe informatie
hierbij gebruikt wordt. Attitude sterkte en de onderliggende dimensies commitment en
embeddedness kunnen resulteren in een subjectieve mening over een onderwerp zoals
klanttevredenheid. Via attitude sterkte ten aanzien van klanttevredenheid kan verklaard
worden waarom sommige gebruikers klanttevredenheid gerelateerde informatie selec-
tief en eerder zullen gaan gebruiken dan andere. Onze studie geeft ook aan dat zaken
als de kwaliteit van de informatie, de wijze waarop deze gepresenteerd wordt, eigen-
schappen van de onderzoeker, etc. slechts één kant van de medaille betreffen. Een sub-
jectieve mening van een gebruiker kan van grote invloed zijn, ongeacht de kwaliteit
van een onderzoek. 
Duidelijk is dat de mate van commitment van een gebruiker, iets wat tot uiting komt in
de zekerheid dat zijn of haar mening over klanttevredenheid en het belang hiervan juist
is en de neiging om dit standpunt in het extreme te verdedigen, een belangrijke rol
speelt. Allereerst heeft het een direct effect op gebruiker intenties om tevredenheid
gerelateerde informatie selectief te gaan gebruiken. Gebruikers met een sterk standpunt
over het belang van tevreden klanten zijn geneigd om dienovereenkomstig te handelen
en informatie die dit standpunt ondersteunt daadwerkelijk te gaan gebruiken. Commit-
ment leidt echter ook tot meer cognitieve denkprocessen over het tevredenstellen van
210
klanten. Betrokken gebruikers zullen uitgebreider nadenken over zaken die belangrijk
zijn voor klanten, hoe de organisatie haar klanten tevreden kan stellen en wat voor
positieve gevolgen dat zal hebben. Dit kunnen bijvoorbeeld hogere verkopen, trouwere
klanten en positieve mond-tot-mond reclame zijn. Het positieve effect van nadenken op
selectieve beoordeling van informatie duidt er vervolgens op dat de denkprocessen zich
vertalen naar een normatief raamwerk dat gebruikt wordt om klanttevredenheid gerela-
teerde informatie te beoordelen. Zo’n raamwerk geeft aan wat goede informatie dient te
omvatten. Dit zou bijvoorbeeld kunnen zijn dat een onderzoek informatie dient te ver-
schaffen over waar substantiële verbeteringen in de bedrijfsvoering doorgevoerd zou-
den moeten worden of dat duidelijk naar voren komt waar klanten veelvuldig over kla-
gen. Gebruikers die informatie selectief beoordelen zullen uiteindelijk eerder van plan
zijn om informatie dat past in een dergelijk raamwerk, bijvoorbeeld door aan te geven
hoe klanten (nog) tevredener gesteld kunnen worden, te gaan gebruiken tijdens het
nemen van beslissingen.
Net als gebruiker commitment zal embeddedness, oftewel iemands diepere verbonden-
heid met klanttevredenheid, ook sterker resulteren in nadenken over dit onderwerp. Het
persoonlijk belang dat iemand heeft bij tevreden klanten, de ego-betrokkenheid bij en
het kennisniveau over klanttevredenheid zullen de mate waarin hierover nagedacht
wordt significant doen toenemen. Opvallend is dat er geen relatie bestaat tussen embed-
dness enerzijds en selectieve beoordeling van tevredenheidinformatie en intenties tot
selectief informatie gebruik anderzijds. Een mogelijke verklaring hiervoor kan gezocht
worden in de diepere, meer op het innerlijk gerichte, aard van attitude embeddedness.
In tegenstelling tot gebruiker commitment, dat meer als een sterk extern gericht stand-
punt van een gebruiker gezien kan worden, zal de diepere persoonlijke verbondenheid
met een onderwerp als klanttevredenheid blijkbaar niet direct intenties tot gedrag
teweegbrengen. Het wordt eerst naar een hoger niveau getild door erover na te denken
en deze cognities worden dan gebruikt voor de formulering van een soort normatief
raamwerk waarmee informatie geëvalueerd wordt.
6.2. Theoretische implicaties
De huidige studie is een eerste poging om attitude sterkte als concept in een marketing
besluitvormingssituatie te bestuderen. Er dient derhalve rekening te worden gehouden
met enkele theoretische implicaties en beperkingen. Vervolgstudies naar het gebruik
van marktonderzoekinformatie, maar ook onderzoek in andere marketing gerelateerde
richtingen (denk bijv. aan marketing innovaties waarbij succes vaak sterk afhankelijk
lijkt te zijn van de attitudes van de betrokken personen) zouden daarvan kunnen pro-
fiteren. Allereerst is het zo dat eerder onderzoek naar de effecten van attitude sterkte
zich tot nu toe meestal bezig hielden met zeer controversiële onderwerpen als de dood-
straf, abortus en natuurbehoud. Natuurlijk is klanttevredenheid niet zo’n extreem
onderwerp en zal het niet zo’n extreme meningen oproepen. Toekomstig onderzoek
zou kunnen proberen om extremere attitudes uit te lokken, bijvoorbeeld door zich te
richten op een onderwerp als de verdeling van (marketing) budgetten. Ten tweede is
klanttevredenheid met after-sales services iets wat verschillend opgevat zou kunnen
worden door gebruikers, omdat het een relatief algemeen begrip is. Vervolgonderzoek
naar het verband tussen gebruiker attitude sterkte en het gebruik van tevredenheid gere-
lateerde marktonderzoekinformatie zou zich kunnen richten op eenduidigere zaken
zoals specifieke acties die ondernomen kunnen worden om de tevredenheid van klanten
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te vergroten, bijv. het investeren in opleiding van service personeel. Verder is de attitu-
de van gebruikers ten opzichte van een bepaald onderwerp natuurlijk slechts één van de
factoren die informatie gebruik zullen beïnvloeden. Toekomstig onderzoek zou het
concept attitude sterkte moeten combineren met meer instrumentele factoren zoals de
inhoudelijke kwaliteit van een onderzoek, de kwaliteit van de presentatie, bepaalde
eigenschappen van de marktonderzoeker, bruikbaarheid van de resultaten, etc. Ook zou
er gekeken kunnen worden naar factoren waardoor attitude sterkte zelf beïnvloed zou
kunnen worden. Hierbij valt bijvoorbeeld te denken aan de mate van ervaring van
informatiegebruikers (Perkins en Rao, 1990). Om inzicht in de generaliseerbaarheid
van onze resultaten te krijgen zou het onderzoek tevens nog herhaald kunnen worden
bij andere organisaties en zou er gekeken kunnen worden of er nog verschillen tussen
respondenten bestaan wat de functionele achtergrond betreft. Tenslotte zou vervolgon-
derzoek wellicht een andere onderzoeksopzet kunnen gebruiken dan de cross-sectionele
vragenlijst methode die hier gehanteerd is. Traditioneel onderzoek naar de effecten van
attitude sterkte is veelal experimenteel van karakter, waarbij respondenten moeten
reageren op materiaal dat wel en dat niet met een attitude overeenkomt. In dit geval
zouden gebruikers geconfronteerd kunnen worden met informatie die enerzijds het
belang van tevreden klanten onderstreept en anderzijds tegenargumenten hieromtrent
geeft.
6.3. Praktische implicaties
Praktisch gezien hebben de resultaten van dit onderzoek enkele implicaties zowel voor
marktonderzoekbureaus die regelmatig klanttevredenheid of ander marketing gerela-
teerd onderzoek voor opdrachtgevers uitvoeren als voor het management van opdracht-
gevende organisaties. Niet alleen inzicht in de mening van de klant maar zeker ook in
die van de uiteindelijke gebruikers van marktonderzoekinformatie blijkt namelijk
belangrijk te zijn, dit omdat attitudes mede bepalend zijn voor de acceptatie en het
gebruik van onderzoekinformatie. Onderzoekers en managers moeten er rekening mee
houden dat de sterkte van een mening over een bepaald onderwerp van invloed is op de
manier waarop hierover gedacht wordt en vervolgens weer op de evaluatie en het
gebruik van informatie hieromtrent. Zowel commitment en embeddedness blijken een
significante rol in de acceptatie en het gebruik van klanttevredenheid gerelateerde
informatie te spelen. Dit impliceert dat waar mogelijk de mening van informatie
gebruikers beïnvloed zou moeten worden door middel van de dimensies van attitude
sterkte. Voor zover nodig dienen de personen die daadwerkelijk iets met tevredenheid
gerelateerde informatie zouden moeten gaan doen van het (persoonlijk) belang van
tevreden klanten bewust te worden gemaakt. Hun betrokkenheid en kennisniveau over
de voordelen van tevreden klanten zou verhoogd moeten worden. Marktonderzoek-
bureaus zouden dit bijvoorbeeld met het management gezamenlijk kunnen realiseren
door het organiseren van informatieve sessies over klanttevredenheid en het belang
hiervan in termen van verhoogde loyaliteit, winstgevendheid, etc. Ook zouden er in bij-
voorbeeld bedrijfsblaadjes gezamenlijke bijdragen gepubliceerd kunnen worden waarin
aandacht besteed wordt aan klanttevredenheid, de resultaten van eerder uitgevoerd
tevredenheid onderzoek en het effect van tevredenheid op de ‘service-profit chain’. Uit-
eindelijk zal dit leiden tot verhoogde acceptatie en effectiever gebruik van de uit vaak
prijzig klanttevredenheidonderzoek verkregen informatie.
Interessant is verder dat de resultaten ook inzicht bieden in de weerstand die vaak
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optreedt tegen grotere organisatorische en structurele veranderingen. Op basis van
marktonderzoekresultaten worden veelal aanbevelingen gedaan en veranderingen voor-
gesteld die niet alleen van invloed zijn op het aanbod van producten of diensten maar
die soms ook grote neveneffecten hebben. Strategische veranderingen gaan niet zelden
gepaard met aanzienlijke organisatorische aanpassingen. Het besteden van aandacht
aan de mening en attitudes van de betrokken personen door het onderzoekbureau en het
management tezamen kan hierbij nuttig zijn. Zo is het denkbaar dat de uitkomst van
een tevredenheidonderzoek is dat een bepaalde organisatie te productgericht opereert
en dat er te weinig naar de klant wordt gekeken. Het roer zou dus eigenlijk flink omge-
gooid moeten worden. Wat dan volgens onze resultaten gedaan zou kunnen worden is
de algemene mening ten aanzien van tevreden klanten te verbeteren om op die manier
de weerstand tegen noodzakelijke maatregelen, zoals bijvoorbeeld onregelmatigere
werktijden, te minimaliseren. Gezamenlijke ‘campagnes’ zouden gevoerd kunnen wor-
den om het belang van klanttevredenheid voor het bedrijfsresultaat en dus voor mede-
werkers persoonlijk te onderstrepen. De kennis zou verhoogd moeten worden om op
die manier een klantgerichtere oriëntatie te creëren die dieper in de organisatie is
geworteld. Een hogere mate van commitment en embeddedness van klanttevredenheid
zal er tevens voor zorgen dat informatie gebruikers hierover gaan nadenken en een
selectief oordeel gaan vormen over wat goede informatie nu eigenlijk zou moeten
omvatten. Voor marktonderzoekbureaus is het derhalve zaak inzicht in deze verwach-
tingen te krijgen en er voor te zorgen dat de geleverde informatie hier daadwerkelijk
aan voldoet.
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